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І. В. ЧАПЛАЙ 
ст. викл. УАІСНС МАУП, аспірантка КНТУ, м. Київ, ГО “ВАДНД”

Міжнародний досвід застосування елементів 
маркетингу у комунікаційній політиці держави 

Протягом останньої чверті нашого століття маркетинг демонструє стійку тенден-
цію до експансії своїх підходів, способів мислення, технологій у комунікаційній по-
літиці держави.

Щоб порівняти, якою мірою сучасний маркетинг співвідноситься з державною 
комунікаційною політикою, зупинимося, спочатку, на етапах еволюції його елемен-
тів як на Заході так і в Україні.

В 60-ті роки ХХ століття лідируюче положення в розвитку державних комуніка-
ційних та маркетингових кампаній довгий час займали США, Великобританія, Ка-
нада, де держава перетворилася на головного рекламодавця.

Так, метою діяльності британського державного Центрального інформаційного 
управління (далі — ЦІУ) є розробка для всіх гілок влади та державних установ ко-
мунікаційних кампаній, адресованих як власним громадянам, так і зарубіжній ауди-
торії, на останню припадає 30 % всіх інформаційно-рекламних кампаній. Державні 
маркетингові кампанії ініціюються міністерствами.

ЦІУ ж здійснює наступні заходи: вибирає висококваліфікованого виконавця за-
мовлення, запрошує авторитетного зовнішнього консультанта, затверджує мету і 
стратегію кампанії, запропоновані виконавцем попередньо, тестує кампанію, вико-
ристовуючи для цього власну дослідницьку лабораторію, здійснює контроль за реа-
лізацією та управлінням кампанією, оптимізує фінансові витрати, оцінює ефектив-
ність кампанії і т. ін.

Кампанії, проведені ЦІУ, можна типологізувати наступним чином — фінансово-
економічні (реклама експортних товарів, технологій економних витрат води, елек-
троенергії і т. д.), соціальні (вплив на поведінку людей у ​​сфері особистої безпеки, 
охорони здоров’я, навколишнього середовища), інформативні та іміджеві (реклама 
військової або поліцейської служб за контрактом, соціальних служб).

На відміну від Великобританії, в США центром державної комунікації є не дер-
жавна, а, громадська структура — Рада з реклами. В даний час, це дуже впливова неко-
мерційна організація, в рамках якої професіонали реклами — рекламодавці, рекламні 
агентства та ЗМІ — об’єднують зусилля, ресурси, таланти для просування ініціатив, 
націлених на вирішення важливих проблемв механізмах державного управління [1].

В структурі Ради  — центральний офіс, що розташовується в Нью-Йорку, а та-
кож — регіональні відділення — у Вашингтоні та Лос-Анджелесі. До складу керів-
ництва організації входять 84 людини — найбільш відомі журналісти, рекламісти і 
рекламодавці. У складі Ради 16 комітетів, що спеціалізуються на бюджеті кампаній, 
проведенні паблік рілейшнз, аналізі ефективності рекламних кампаній і т. д. Також, 
є комітет з державної політики, промисловий комітет. Штатних працівників дуже 
мало — трохи більше 20 чоловік.

Бюджет складений з пожертвувань від рекламодавців, ЗМІ, рекламних агентств, 
профспілок, журналістів і рекламістів. Великі пожертвування не допускаються, щоб 
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уникнути залежності Ради від однієї особи, фірми і т. д. Інформаційний простір на-
дається безкоштовно — якщо мова йде про соціально-значущі кампанії. 

Франція довго відставала від інших західних країн у розвитку державної комуні-
кації, рекламних кампаній. Пояснювалося це певною мірою тим, що до недавнього 
часу радіо і телебачення були державними, що забезпечувало регулярне інформу-
вання населення про діяльність державних структур.

Першою, по-справжньому маркетинговою кампанією, яку здійснила французь-
ка держава, була кампанія боротьби за безпеку дорожнього руху, яка стартувала на 
початку 70-х років ХХ століття, у зв’язку з різким збільшенням числа дорожньо-
транспортних пригод, помітно погіршивших демографічну статистику, і це стало 
справжнім національним лихом [2].

Другою, загальнонаціональною кампанією стала боротьба за економію електро-
енергії, потім — санітарно-просвітницька. 

У 1987 р. в країні вже було проведено 37 державних комунікаційних кампаній, 
загальною вартістю 236 700 000 франків. 

Такий показник вважається нормальним для країни, що має потужний держав-
ний сектор. Говорячи про поєднання в механізмах державного управління процесу 
інформування громадян з метою формування у них правильного, з точки зору фахів-
ців, мислення про ремені безпеки, споживання алкоголю, тютюнопаління і т. д треба 
мати на увазі, що перехід від думки до поведінки досить тривалий. 

Так, у 1987  р. 83  % французів вважали тютюнопаління фактором ризику, 63  % 
опитаних думали те ж саме же про алкоголь, але саме в 1987  р. продаж сигарет у 
Франції досяг рекордної цифри.

На підставі цього, дослідники зробили ще один висновок, що, діючи одним пере-
конанням, лише через ЗМІ, держава може домогтися зміни поведінки не більше 30 % 
охопленої аудиторії. Глибоко вкорінені звички одним переконанням не змінити, тим 
більше, що відмова від шкідливої ​​звички не дає миттєвої відчутної вигоди. Час пере-
конання може вимірюватися десятиліттями. Це стосується боротьби з алкоголізмом, 
тютюнопалінням, наркоманією, роками і місяцями впровадження ременів безпеки, 
нових правил дорожнього руху. Після того як досягнутий граничний рубіж і кіль-
кість людей, що міняють поведінку під впливом одержуваної інформації, більше не 
росте, держава переходить до нормативно-правової регламентації.

У липні 1989 р., коли використання ременів безпеки стало обов’язковим, індекс ба-
жаної поведінки виріс з 26 % до 60 %. У той же час, кількість порушень, що стосуються 
перевищення швидкості, впала з 26 % до 10 %. В даному випадку, було важливим те, що 
адміністративна заборона на їзду без ременів була прийнята після проведення серйоз-
ної роз’яснювальної кампанії, що, відповідним чином, підготувала громадську думку.

Чи може бути у регламентації нульовий ефект? Так, якщо вона не була підготов-
лена під час тривалої, інформаційної кампанії, або підготовлялася погано. 

У Норвегії почали боротися з курінням одними регламентаціями. В 1990 р. збіль-
шили ціни на сигарети на 13 %, домоглися тимчасового зниження споживання, яке 
було подолано за рік. У 1991 р. ціни були підняті вже на 30 %. Через 3 роки рівень 
споживання тютюнових виробів був знову відновлений.

Наявний досвід показує, що санкції, можуть бути дуже ефективні для зміни по-
ведінки громадян — але тільки тоді, коли влада використовує їх з невідворотністю 
року. Крім цього, найважливішою умовою ефективності санкцій є попередньо сфор-
моване переконання в тому, що, наприклад, не можна перевищувати швидкість на 
дорогах. Діяти каральними кампаніями по-французьки або по-норвезьких не досить 
ефективно [2].
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Інший приклад показують англо-саксонські країни. Там повага до закону, рівність 
прав та обов’язків громадян — суть суспільного виховання. Тому, в США, Велико-
британії прийнята, головним чином заборонна політика щодо тютюну, порушення 
правил дорожнього руху. Санкції є невідворотними і постійними. Найкращий ефект 
дає комбіноване застосування переконання, регламентації і санкцій.

Одне переконання, навіть побудоване за всіма маркетинговими принципами, 
не може призвести до викорінення шкідливих звичок, тим більше, що в минулому 
держава не дуже-то реагувала на них, або навіть заохочувала в тому, що стосується 
споживання, монопольно вироблених ними самими, тютюну або винно-горілчаних 
виробів [3]. 

Однак, сучасним, маркетинговим чином організовані кампанії необхідні для того, 
щоб підготувати суспільство до правильного сприйняття регламентації і санкцій за 
невиконання, встановлених механізмами державного управління, правил.

Саме переконання дозволяє добре продавати регламентацію, забезпечує ефек-
тивність державного контролю. Інформування та переконання населення, як відомо, 
коштують дорого. Витрати на державну соціальну рекламу здійснюються за раху-
нок бюджету відповідних міністерств і відомств. Однак, вони повинні бути виділені 
окремим рядком. Іноді, це питання вирішується навіть на рівні парламенту, напри-
клад, у Великобританії.

Часто в дискусії про плановану державну комунікаційну кампанію втручаються 
ЗМІ, що фактично означає початок процесу інформування і переконання громадян. 

Світовий досвід проведення маркетингових державних кампаній дозволяє сфор-
мулювати дві найважливіші заповіді — не можна маскувати міркуваннями держав-
ної, публічної користі ті заходи, які здійснюються, по інший, менш благородній при-
чині, наприклад, через дефіцит державного бюджету — не можна використовувати 
маркетинг в механізмах державного управління для популяризації або формування 
іміджу конкретного політика чи високо посадовця під шумок суспільної користі.

Цілями державних маркетингових кампаній виступають — корекція за допомо-
гою інформування та переконання поведінкових моделей громадян, що представля-
ють серйозну загрозу для суспільства, впровадження в життя суспільства ідей, цін-
ностей, алгоритмів поведінки, розглянутих більшістю як позитивні.
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